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La presente investigación “El Marketing Mix y su influencia en la Fidelización de los 
Clientes en la empresa Cottons Amir, Callao, 2018” cuyo objetivo de estudio es determinar 
la influencia entre el Marketing Mix con la Fidelización de los Clientes, se realizó con una 
población de 84 que es el total de colaboradores, la muestra fue de 84 colaboradores, con 
un margen de error de 5% y un nivel de confiabilidad del 95%. Los datos se recolectaron 
mediante la técnica de la encuesta usando como instrumento al cuestionario, conformado 
por 20 preguntas en la escala de Likert. La validación del instrumento se realizó mediante 
juicio de expertos y la Fiabilidad de este se calculó a través del coeficiente Alfa de Cron 
Bach. Una vez recolectados los datos estos fueron procesados mediante el SPSS V. 23. 
Teniendo como resultado que existió una influencia positiva media de un 95.9% entre el 
Marketing Mix y la Fidelización de los Clientes en la empresa Cottons Amir. 
 
Abstract 
The present investigation "The Marketing Mix and its influence in the Loyalty of the 
Clients in the company Cottons Amir, Callao, 2018" whose objective of study is to 
determine the influence between the Marketing Mix with the Loyalty of the Clients, was 
carried out with a population Out of 84, which is the total number of collaborators, the 
sample consisted of 84 employees, with a margin of error of 5% and a level of reliability of 
95%. The data was collected using the survey technique using the questionnaire as a tool, 
consisting of 20 questions on the Likert scale. The validation of the instrument was made 
by expert judgment and the reliability of the instrument was calculated through the Alpha 
coefficient of Cron Bach. Once the data were collected, they were processed through the 
SPSS V. 23. As a result, there was an average positive influence of 95.9% between the 
Marketing Mix and the Customer Loyalty in the Cottons Amir company. 
Palabras clave: Marketing, Mix, Clientes. 






1.1. Realidad Problemática 
 
En la actualidad, en el mercado actual las empresas que se quedan dormidos en sus laureles 
y no saben dirigir bien sus productos y escoger el público objetivo, no saben posicionarse 
en una plaza estratégica, no utiliza una buena promoción de su marca y su precio no está 
acorde al producto, son las empresas que no duran mucho tiempo en el mercado. 
El marketing Mix lo que le brinda a la empresa es posicionar bien su producto, 
tasarle un precio acorde al producto y al mercado, ubicarse en un lugar estratégico y 
promocionar de manera óptima el producto, es por ello la necesidad de que Cottons Amir 
S.A.C implemente el marketing Mix y así lograr la Fidelización de los clientes. 
La fidelización de los clientes se aprecia en la calidad de servicio que la empresa 
les ofrece a los consumidores, si logran colmar las expectativas y necesidades de los 
clientes, pero para que ello suceda el personal tiene que poseer una buena comunicación 
para hacerle llegar al cliente.  
Como lo podemos apreciar a nivel local en la empresa Backus con su producto 
estrella la cerveza Cristal, ellos han logrado establecer una gran conexión entre su marca y 
el consumidor. 
A nivel nacional el Grupo Aje, ha logrado posicionarse en la mente del consumidor, 
puesto que ha sabido utilizar bien el Marketing de Mix y así logro fidelizar a clientes del 
norte y sur del país. Es un claro ejemplo de aplicando de manera correcta el marketing Mix 
la empresa crecerá de forma segura. 
A nivel internacional se observa en las grandes corporaciones como Coca cola. 
Ellos han utilizado adecuadamente el Marketing Mix, por ellos es que se puede observar 






1.2. Trabajos Previos 
1.2.1. Antecedentes Internacionales 
 
Orrego (2012), “Marketing Mix para una Línea de Productos Orientados al cuidado 
personal”, Universidad de Chile. El presente estudio tuvo como objetivo el desarrollo del 
marketing Mix para una línea de productos artesanales orientados al cuidado personal, 
específicamente jabones, champús y cremas. El autor concluye que, La emprendedora 
Jessica Lizama, ha podido comprobar que el negocio de vender cosméticos naturales es 
rentable después de haberse desarrollado un plan de negocios. El gran dilema de Jessica es 
que en la actualidad no ha podido ingresar a la industria de forma estructurada, lo que se ve 
reflejado en su bajo nivel de ventas (en torno a las 400 unidades anuales). Es por esto por 
lo que se realiza un marketing Mix para su línea de productos orientados al cuidado 
personal, enfatizando en un modo de ventas. Las decisiones que se abordaron fueron el 
desarrollo final del producto, los canales de distribución más efectivos a considerar, la 
forma de promocionar los productos y, posteriormente, el precio. 
 
Benavides (2013) titulada: “El Mix de marketing y su incidencia en la participación 
de mercado de las Marisquerías de la ciudad de Tulcán”, de la Facultad de Comercio 
Internacional, Integración, Administración y Economía de la Universidad Politécnica 
Estatal del Carchi, Tulcán – Ecuador, tuvo como objetivo establecer el nivel de incidencia 
de la gestión del Mix de marketing en la participación de mercado de las marisquerías de la 
ciudad de Tulcán para diseñar una propuesta viable que mejore su situación actual. La 
presente investigación tiene un diseño no experimental, y un nivel explicativo- causal. 
Para determinar la población de esta tesis, que fue de tipo descriptiva-exploratoria, se 
contó con dos sectores: consumidores y propietarios / empleados, con 545 y 37 personas, 
respectivamente; por medio de muestreo aleatorio simple se consideró una muestra de 361 
a quienes se le aplicaron encuestas que fueron distribuidas entre los consumidores de los 
locales, y para los propietarios/empleados, a los cuales no se les hizo un muestreo por ser 
una cantidad mínima, se les aplicó una entrevista. Se concluyó por medio de los resultados 
que estos locales carecen de conocimientos en cómo realizar una gestión en los 
componentes del Mix de marketing; además se halló que de las cuatro cevicherías 
estudiadas, tres tienen una baja participación en el mercado, además que se encuentran en 




restante si bien no tiene conocimientos amplios sobre este proceso, lo ejecuta de manera 
general y por tanto su participación en el mercado es óptima como producto de la 
preferencia de sus consumidores, a pesar de no tener una apariencia aceptable en sus 
instalaciones; incluso se pudo notar que la falta de cortesía, al igual que la apariencia en la 
presentación de sus empleados, genera insatisfacción a las personas que visitan diariamente 
este local. 
 
Silvestre (2013), “Fidelización estratégica de clientes Caso: BPAP - Banco 
Privado Argentino del Progreso S.A.”, Universidad de Buenos Aires, Argentina. El 
presente estudio tiene como objetivo demostrar la relevancia de la fidelidad del cliente, 
entendiendo al mismo como uno de los activos más valiosos de toda organización, a los 
fines de que se tenga conciencia de ésta como piedra angular de la relación empresa-
cliente. La presente investigación tiene un diseño no experimental, y un nivel 
descriptivo correlacional. El autor concluye que, La ardua competencia entre bancos 
privados y públicos, financieras, supermercados y tiendas de retail ha obligado a estos 
actores a bombardear al cliente con beneficios que no sólo no contribuyen a la fidelidad de 
la marca, sino que han generado una “fidelidad al descuento” que difícilmente podrá ser 
desplazada de la mente de los clientes. Hechos como que el 82.8% de las personas 
encuestadas en el presente trabajo consideren que el aspecto más importante para decidir 
qué tarjeta de crédito utilizar ante una compra sea el mayor porcentaje de descuento, no 
hace más que demostrar que este tipo de programas se ha agotado y no genera lealtad 
alguna hacia la compañía. 
 
Pinela, y Plúas. (2013) en la tesis “Fidelización de clientes a través de Estrategias 
de CRM con Herramientas Social Media”, Universidad Estatal de Milagro. El presente 
estudio tuvo como objetivo analizar el déficit en la post interacción entre el cliente y la 
empresa, en los procesos de fidelización a través de una encuesta a un segmento de los 
clientes, para diseñar estrategias que permitan captar y mantener a los clientes de Cerámica 
INNOVA. La presente investigación tiene un diseño no experimental, y un nivel 
explicativo- causal. Los autores concluyen que, la exploración de estrategias como el 
CRM, herramienta que es relativamente nueva y que permite conocer y examinar en detalle 
la información de nuestros clientes. Uno de los puntos relacionados al presente trabajo es 




retener clientes, sino que además procura aumentar su nivel de satisfacción hasta lograr su 
lealtad y fidelidad. 
 
1.2.2. Antecedentes Nacionales 
Camilo, (2016), “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la 
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco – Periodo 2015”, 
Universidad de Huánuco.  El presente estudio tuvo como objetivo determinar de qué 
manera el marketing Mix influye en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco - Periodo 2015. La presente investigación 
tiene un diseño no experimental, y un nivel explicativo- causal. El autor concluye que, 
La relación que existe entre las variables estudiadas guarda relación, tal es así que las 
colocaciones han aumentado en la Caja Maynas el último periodo de estudio, esto debido a 
la práctica constante que tiene la Caja para aplicar herramientas de marketing en la oferta 
de sus productos. De esta forma podemos afirmar que nuestra hipótesis esta corroborada 
mostrando un nivel de significancia importante respecto a las percepciones de las 
dimensiones del marketing al momento de solicitar un crédito en la Caja. 
 
 Cueva, (2015), “Marketing Mix de la Moradita Inca Kola y satisfacción del 
consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote - 2015”, Universidad 
Privada Cesar Vallejo. El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la 
relación entre las estrategias de marketing Mix de la Moradita de Inca Kola y la 
satisfacción del consumidor chimbotano exclusivamente. La presente investigación tiene 
un diseño no experimental, y un nivel descriptivo correlacional. El autor concluye que, 
Se midió el nivel de satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura 
peruana en Chimbote respecto a la bebida La Moradita de Inca Kola, y se percibió que el 
60.4% de los consumidores chimbotano muestran una baja satisfacción respecto a la 
moradita de Inca Kola y el 32.6% posee un nivel de satisfacción muy bajo, siendo el 
producto el principal elemento que no cumplió con las expectativas. 
 
Roldán & otros (2013) en su trabajo sobre “Calidad de servicio y lealtad de compra 
del consumidor en supermercados limeños” La presente investigación tiene un diseño no 
experimental, y un nivel descriptivo correlacional .El propósito es establecer la 
asociación entre ambos conceptos, emplea una investigación aplicada, cuantitativa, 




cuestionario estructurado que aplicó a una muestra aleatoria de 415 clientes. Concluyen 
que existe una fuerte relación entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su 
lealtad de compra, mostrando una percepción favorable siendo medidas en sus dimensiones 
de evidencias físicas, políticas, interacción personal y fiabilidad, lo que traerá como 
consecuencia mayores niveles de fidelización de los actuales y nuevos clientes. 
 
Gracia (2015) en su “Estudio de la calidad de servicio como base fundamental para 
establecer la lealtad del cliente en establecimientos turísticos”. Tiene como objetivo 
conocer en qué medida los atributos de la calidad de servicio que perciben los clientes de 
establecimientos turísticos, fomentaban la predisposición a ser un cliente leal a una 
compañía. La presente investigación tiene un diseño no experimental, y un nivel 
descriptivo correlacional. Aplicó un cuestionario autoconstruido sobre calidad total, a una 
muestra de 1167 clientes de 116 establecimientos turísticos (hoteles y restaurantes), cuyo 
criterio de inclusión fue en los clientes de los restaurantes, el haber comido o cenado allí y 
en hoteles fue que estuviesen más de tres noches. Concluyen que la percepción positiva de 
la calidad de servicio percibida por los clientes influye significativamente en las actitudes 
de lealtad de estos hacia el hotel o el restaurante recomendando que para lograr ello se 
deberá mejorar su calidad de servicio, cuidando los aspectos tangibles del establecimiento, 
sin olvidar aspectos de la realidad relacionados con el trato personalizado y adecuado que 
se ofrece al cliente que son la: fiabilidad, empatía o capacidad de respuesta. 
1.3. Teorías relacionadas al Tema 
1.3.1. Teorías científicas relacionadas al tema 
Teoría de las 4 Ps de Kotler 
Kotler y Armstrong (2012), nos dice que: 
Las múltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las 
“cuatro P”. La figura 2.5 muestra las herramientas específicas de marketing para cada P. 
El producto, es la combinación de bienes y servicios que la compañía ofrece al 
mercado meta. 





La plaza incluye las actividades de la compañía que hacen que el producto esté a la 
disposición de los consumidores meta.  
La promoción implica actividades que comunican las ventajas del producto y 
persuaden a los clientes meta de que lo compren (p.51-52). 
Teoría de Procesos Modelo de Expectativa de Vroom 
 
El modelo no actúa en función de necesidades no satisfechas o de la aplicación de 
recompensas y castigos, por el contrario, considera a las personas como seres pensantes 
cuyas percepciones y estimaciones de probabilidad de ocurrencia influyen de manera 
importante en su comportamiento (Vélez ,2007, p.120). 
1.3.2. Teorías relacionadas a la variable Marketing Mix 
Aun cuando un mercadólogo esté seguro de la existencia de una necesidad, no siempre 
queda clara la forma que debe tomar un producto para satisfacerla, a qué precio se venderá, 
cómo debe informarse a los prospectos de su existencia, o de qué manera debe distribuirse. 
Digamos que varias empresas proyectan y prueban unidades de entrega personal necesarias 
para el crecimiento de las compras electrónicas. (Stanton, Etzel &Walker, 2007, p.176).  
 
El Marketing Mix se sustenta por elementos que vigila: artículo, costo, lugar y 
apoyo. Busca descubrir las distintas estrategia y combinación de marketing, la sociedad 
hace la evaluación, la organización, la implementación y la inspección de marketing. Con 
estas tareas, la sociedad examina y se ajusta a los individuos y el poder del ambiente del 
marketing. Ahora aprenderemos concisamente cada función. Posteriormente, en las 
divisiones siguientes, evaluaremos cada una a fondo (Kotler y Armstrong, 2012, p.48). 
 
Martínez, Ruiz & Escrivá (2014) “el Marketing Mix es el conjunto de herramientas 
que debe combinar la dirección de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se 
materializa en cuatro instrumentos: Producto, Precio, Distribución y Comunicación” 
(p.13). 
 
El proceso de planificación y ejecución del concepto, precio, promoción y 
distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos 
individuales y colectivos. Se habla, por tanto, en términos eminentemente técnicos, pues se 




responsables de marketing. (Monteferrer, 2013, p.17).  
Dimensión Producto 
Kotler y Armstrong (2012), mencionaron que,   
Producto abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisición y que, 
de alguna forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del consumidor. 
Por otro lado, el producto no tiene por qué ser algo tangible, puesto que también 
engloba ideas y valores (p.53). 
BIENES 
Wong (2012), mencionaron que, “Son mercancías u objetos y pueden clasificarse de varias 
maneras. Vamos a enumerar algunas de las posibles clasificaciones de los bienes (la 
mayoría de los autores normalmente mencionarán muchas otras)” (p.54). 
SERVICIOS 
Wong (2012), mencionaron que, “Un servicio es la realización de una actividad por parte 
de un prestador (de servicios). A diferencia de un bien, los servicios son intangibles” 
(p.54). 
OFERTA 
Wong (2012), mencionaron que, “en economía definimos oferta como aquella cantidad de 
bienes y servicios que los ofertantes están dispuestos a poner a la venta en el mercado a 
unos precios concretos” (p.54). 
MERCADO META 
Wong (2012), mencionaron que, “hace referencia al destinatario ideal de un servicio o 
producto. Por lo tanto, se trata del sector de población al que se dirige un bien y al que 
podrá dirigir una organización sus esfuerzos de mercadotecnia” (p.54). 
Dimensión Precio 
Kotler y Armstrong (2012), mencionaron que, “el concepto es muy claro y sencillo: se trata 





CANTIDAD DE DINERO 
Wong (2012), manifestó que, “Una cantidad es la porción que existe de algo que es capaz 
de ser medido y numerado, por ejemplo, objetos, personas, dinero, entre otros” (p.74). 
CLIENTES 
Wong (2012), manifestó que, “un Cliente es aquella persona que a cambio de un pago 
recibe servicios de alguien que se los presta por ese concepto” (p.74). 
PAGOS 
Wong (2012), manifestó que, “Pago es un término con distintos usos. Cuando la palabra 
proviene del verbo pagar, se trata de la entrega de un dinero o especie que se debe, o de la 
recompensa, premio o satisfacción” (p.74). 
PERCEPCIÓN 
Wong (2012), manifestó que, “la percepción puede hacer mención también a un 
determinado conocimiento, a una idea o a la sensación interior que surge a raíz de una 
impresión material derivada de nuestros sentidos” (p.74). 
Dimensión Plaza 
Kotler y Armstrong (2012), mencionaron que, “es el proceso mediante el cual el producto 
o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final” (p.53). 
ACTIVIDADES 
Wong (2012), manifestó que, “Las actividades son todas aquellas tareas o labores que cada 
individuo ejerce diariamente, están las actividades laborales, las actividades escolares, las 
actividades recreativas, las actividades físicas, etc.” (p.44). 
NEGOCIACIÓN 
Wong (2012), manifestó que, “la negociación supone un proceso de diálogo entre dos o 
más personas o partes entre las cuales se ha suscitado un conflicto, por lo general motivado 







Wong (2012), manifestó que, “El término se usa tanto para nombrar a la operación en sí 
misma como a la cantidad de cosas que se venden” (p.44). 
CONSUMIDORES META 
Wong (2012), manifestó que, 
Consumidor es la palabra con la que en el campo de la economía y el mercadeo se 
describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una 
compañía o adquiere los productos de esta a través de los diferentes mecanismos de 
intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad (compra – venta) (p.44). 
Dimensión Promoción 
Kotler y Armstrong (2012), mencionaron que, “se incluyen todos aquellos medios, canales 
y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto” (p.53). 
VENTAJAS DEL PRODUCTO 
Wong (2012), manifestó que, “Una ventaja es una superioridad o una mejoría de algo o 
alguien respecto de otra cosa o persona. Puede definirse como una condición favorable que 
algo o alguien tiene” (p.82). 
CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 
Wong (2012), manifestó que,  
Estas características pueden ser tangibles e intangibles, como su nombre lo indica: 
tangible que puede ser palpable a los sentidos como lo son el peso, forma, color, 
textura, etc., e intangibles que no se pueden palpar, por ejemplo, imagen de la marca, 
garantía, servicios, beneficios, etc. (p.82). 
BENEFICIOS DEL PRODUCTO 
Wong (2012), manifestó que, “La diferencia que tiene nuestro producto versus el producto 
de la competencia y los motivadores definen en que van a ayudar las características y 






Wong (2012), manifestó que, es un estímulo que se ofrece a una persona, una empresa o un 
sector con el objetivo de incrementar la producción y mejorar el rendimiento (p.82). 
1.3.3. Teorías relacionadas a la variable Fidelización de los Clientes 
A continuación, se presenta diversas definiciones sobre la Fidelización de los Clientes 
realizadas por algunos estudiosos del tema: 
La fidelización de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios 
de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con 
ésta. La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud 
del individuo frente a la organización y su comportamiento de compra de los productos y 
servicios de esta. (Cuevas, 2004, p.51). 
Al finalizar, de lo que se trata es de conseguir un cliente fiel. Conseguir un cliente 
es muy difícil; perderlo es muy fácil. En el término medio está la fidelización, porque el 
primer gran esfuerzo de conseguir un cliente ya se ha hecho, así que su mantenimiento 
requerirá un esfuerzo menor (aunque hay que hacerlo) (Pérez, 2006, p. 6). 
La lealtad se basa en una muy eficiente administración de relación organización– 
consumidor. Es conocido y han sido muchas ocasiones probado y confirmado, la confianza 
genera inventar una recia relación sentimental con los consumidores. La lealtad solicita 
acudir más lejos de las propiedades de los artículos o de la asistencia fundamental y más 
allá de la cualidad recluir y exterior de las asistencias que financiar la organización 
(Alcaide, 2015, p. 23).  
 
Un tipo de dirección de Márketing para asistir que sobresale el Márketing interior 
como una labor principal para conseguir la complacencia y la fidelidad del consumidor. 
Para estos creadores, un eficiente plan de Márketing interior se sustenta captar, 
crecimiento, causa, mensaje y contención de colaboradores. Apuntan que hallarse una 
vinculación recta entre el Márketing interior y el exterior, principalmente en el ámbito de 
servicios (Tansuhaj, Randall y McCullough (como se citó en Regalado, Allpaca, Baca & 





1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
¿Cómo influye el Marketing Mix en la Fidelización de los Clientes de la empresa Cottons 
Amir S.A.C., Callao, 2018? 
 
1.4.2. Problemas específicos 
¿Cómo influye el Producto en la comunicación de los Clientes de la empresa Cottons 
Amir S.A.C., Callao, 2018? 
¿Cómo influye el Precio en la comunicación de los Clientes de la empresa Cottons Amir 
S.A.C., Callao, 2018? 
¿Cómo influye la Promoción en la calidad de servicio de los Clientes de la empresa 
Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018? 
¿Cómo influye la Plaza en la calidad de servicio de los Clientes de la empresa Cottons 
Amir S.A.C., Callao, 2018? 
1.5. Justificación. 
1.5.1. Justificación Social 
Sampieri (2010) manifestó que, “es valioso puesto que en el estudio se explican los 
argumentos por cual la justificación se deberá manifestar que el estudio es imprescindible 
y valioso” (p.40). 
1.5.2. Justificación Teórica  
De resolución al presente estudio se conseguirá el logro de solución para favorecer el 
funcionamiento de Cottons Amir S.A.C., 2018, sustentada en la comparación y en el 
compendio de ideólogo, fundamentándose en los conceptos de los especialistas en este 
campo, ayudando a mejorar el estudio y cooperando a los trabajos previos que se realizaran 
posteriormente obteniendo conciencia acerca de contenidos vinculados en el ámbito de la 
planeación estratégica, puesto que en el ejercicio del entendimiento conseguido mediante 
la evolución de la enseñanza académica en materias como, estrategias de liderazgo, en 
segmentación, etc. 
1.5.3. Justificación Metodológica 
Se utilizó en la actual investigación es aplicada, puesto que, se presentará una explicación 






1.6.1. Objetivo General 
Determinar cómo influye el Marketing Mix en la Fidelización de los clientes en la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
1.6.2. Objetivos Específicos 
Determinar cómo influye el Producto en la comunicación de los clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
Determinar cómo influye el Precio en la comunicación de los clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
Determinar cómo influye la Plaza en la calidad de servicio de los clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
Determinar cómo influye la Promoción en la calidad de servicio de los clientes en la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
1.7. Hipótesis 
1.7.1. Hipótesis General 
 
El marketing Mix influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
 
1.7.2. Hipótesis Específicos 
 
El Producto brindado influye significativamente en la comunicación de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
El Precio fijado influye significativamente en la comunicación n de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
La Plaza escogida influye significativamente en la calidad de servicio de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
La promoción aplicada influye significativamente en la calidad de servicio de los Clientes 






2.1. Diseño de investigación 
2.1.1. Diseño de investigación 
En el actual estudio se utilizará un diseño no experimental y de corte transversal, dado que 
no alteraremos con alevosía las variantes de búsqueda, se respetará el producto final y no 
se inferirá para manipular el producto a nuestro favor. 
 
Hernández (2010), manifestó que, “la finalidad de este tipo de proyecto es analizar 
las variantes y examinar el grado de relación en un lugar determinado, es como captar un 
retrato de lo sucedido” (p.151). 
 
2.1.2. Tipo de investigación 
En el estudio será de tipo aplicada en la empresa Cottons Amir, 2018. 
 
Namakforoosh (2005), mencionó que,  
Nos ayuda a elegir y mejorar la legalidad. Las cualidades fundamentales de la 
exploración empleada es la intensidad en solucionar cualquier tipo de eventualidad 
algo similar a la exploración natural, no obstante, el estudio aplicado se centra en la 
elección de decisiones vitales en el futuro (p.44). 
 
2.1.3. Nivel de investigación 
 
La exploración será Explicativo – Causal. 
 
Hernández (2010), mencionó que,  
Las investigaciones aclaratorias son más que una explicación de definiciones o rareza 
de la vinculación de la concepción; puesto que, son direccionados a aclarar los 
motivos que originaron dicho problema y los distintos tipos de rareza. Este estudio se 
concentra en aclarar que hechos originaron dicho fenómeno y en qué ambiente se 
nota, o por qué se vinculan dos o más variantes (p.125-126) 
Alfaro (2012), definió que, “en este grado de exploración se entiende y da a entender 
los hechos o coeficientes que iniciaron o han limitado la presencia y esencia del problema 




2.2. Variables, Operacionalización  
2.2.1. Variables 
Variable Independiente: Marketing Mix 
 
El Marketing Mix se sustenta por elementos que vigila: artículo, costo, lugar y 
apoyo. Busca descubrir las distintas estrategia y combinación de marketing, la sociedad 
hace la evaluación, la organización, la implementación y la inspección de marketing. Con 
estas tareas, la sociedad examina y se ajusta a los individuos y el poder del ambiente del 
marketing. Ahora aprenderemos concisamente cada función. Posteriormente, en las 
divisiones siguientes, evaluaremos cada una a fondo (Kotler y Armstrong, 2012, p.48). 
 
Variable Dependiente: Fidelización de los Clientes 
 
La lealtad se basa en una muy eficiente administración de relación organización– 
consumidor. Es conocido y han sido muchas ocasiones probado y confirmado, la confianza 
genera inventar una recia relación sentimental con los consumidores. La lealtad solicita 
acudir más lejos de las propiedades de los artículos o de la asistencia fundamental y más 
allá de la cualidad recluir y exterior de las asistencias que financiar la organización 



















































El Marketing Mix se sustenta por 
elementos que vigila: artículo, costo, 
lugar y apoyo. Busca descubrir las 
distintas estrategia y combinación de 
marketing, la sociedad hace la 
evaluación, la organización, la 
implementación y la inspección de 
marketing. Con estas tareas, la sociedad 
examina y se ajusta a los individuos y el 
poder del ambiente del marketing. Ahora 
aprenderemos concisamente cada 
función. Posteriormente, en las divisiones 
siguientes, evaluaremos cada una a 
fondo. (Kotler y Armstrong, 2012, p.48). 
La variable Marketing 




cuestionario en escala 
de Likert. 
Luego se procesaran 
los datos en un 
análisis estadístico 








1. Totalmente de Acuerdo. 
2. De acuerdo. 
3. Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
4. En desacuerdo. 










Mercado Meta  4 
 
Precio 
Cantidad de Dinero 5 
Clientes 6 












Ventajas del Producto 13 
Características del Producto 14 





























































La lealtad se basa en una muy eficiente 
administración de relación organización– 
consumidor. Es conocido y han sido 
muchas ocasiones probado y confirmado, 
la confianza genera inventar una recia 
relación sentimental con los 
consumidores. La lealtad solicita acudir 
más lejos de las propiedades de los 
artículos o de la asistencia fundamental y 
más allá de la cualidad recluir y exterior 
de las asistencias que financiar la 
organización (Alcaide, 2015, p. 23). 
 
La variable 
fidelización de los 




cuestionario en escala 
de Likert. 
Luego se procesaran 
los datos en un 
análisis estadístico 












1. Totalmente de Acuerdo. 
2. De acuerdo. 
3. Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
4. En desacuerdo. 








































A efectos de llevar a cabo la investigación, la población está conformada por 84 
colaboradores. 
Carrasco (2005),  manifestó que, “es el grupo de los factores que integran la 
capacidad de un determinado lugar en el cual se efectuara el estudio” (p.237). 
2.3.2. Muestra: 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), mencionaron, “en las muestras no 
probabilísticas, la selección de los individuos no se basará en la posibilidad, sino de 
orígenes con cierto nivel de relación con las cualidades del estudio o de quien lo 
elabora” (p.176). 
 
Es decir, estará conformada por 84 trabajadores y es por ello por lo que la 
muestra será censal, no obstante, no se utilizará ningún tipo de formula y será no 
probabilístico. 
 




El sistema empleado en esta investigación se conoce con la denominación de la 
encuesta, mediante la cual nos permitió recabar testimonios mediante las repuestas que 
nos brindaron los colaboradores. 
Carrasco (2005), manifestó que, “Un método de exploración social   para la 
recolección de datos, es usar preguntas estructuradas de manera directa o indirectamente a 
los individuos que forman parte del grupo de análisis del estudio investigativo” (p.72). 
2.4.2. Instrumento 
 
En la actual exploración se empleará como herramienta de evaluación el cuestionario, con 
la finalidad de poder aplicar el método de la encuesta en los trabajadores de Cottons 
Amir. 
 
Carrasco (2005), indica que el cuestionario, “Es la herramienta de indagación 
 





social que más se emplea cuando se investiga un considerable valor de individuos, puesto 
que podemos acceder a una contestación rápida, mediante la hoja de preguntas que se 
brinda a cada una de ellas” (p.318). 
2.4.3. Validación del instrumento 








2.4.4. Confiablidad del Instrumento 
 
El Alfa de Cron Bach se utilizó para calcular el coeficiente de fiabilidad del instrumento 
de medición.  
 
Hernández (2010), menciona que, “Dicho coeficiente puede estar entre cero y 
uno, donde el cero significa nula confiabilidad y el uno representa una máxima 
confiabilidad (fiabilidad total, perfecta). Cuanto más cerca este al coeficiente cero (0), 









Interpretación: El resultado del Alfa de Cron Bach es 0.995, esto nos indicó que es 
confiable ya que su valor es mayor a 0.80, lo cual nos indica que según Hernández et al. 
(2010) el Alfa de Cron Bach exhorta: de 0,80 hacia arriba es confiable (p.302). 
 
 
GRADO APELLIDOS Y NOMBRES OPINIÓN 
DOCTORA Edith Rosales Domínguez Existe suficiencia 
DOCTOR Costilla Castillo, Pedro Existe suficiencia 
DOCTOR Casma Zarate, Carlos Existe suficiencia 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron Bach N de elementos 
,995 22 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidos 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 

















Una vez aplicada nuestro cuestionario se procederá a tabular nuestra base de dato en un 
Excel, para luego pasarlo al programa estadístico SPSS, luego elaboraremos nuestras tablas 
de frecuencias agrupada por cada dimensión, luego realizaremos nuestra prueba de 
inferencia para contratar nuestras hipótesis. 
 
2.6. Aspectos éticos 
En la presente investigación, se ha trabajado con total veracidad y legalidad del caso, 
puesto que, no se está incurriendo en ningún tipo de plagio, es por ello, que mi 













0,53 a menos Nula confiabilidad 
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad 
0,60 a 0,65 Confiable 
0,66 a 0,71 Muy confiable 
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 
1,00 Perfecta confiabilidad 
 






Tabla N° 01 
Fuente: Elaboración Propia. 












Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 8% de la muestra, 
conformada por los colaboradores respondieron nunca han estado de acuerdo con la 
Dimensión Producto; un 25% respondieron que siempre están totalmente de acuerdo y un 
23% respondieron que están de acuerdo con la Dimensión Producto, en Cottons amir, 
2018. 
Producto (agrupado) 




Válido Totalmente en Desacuerdo 7 8,3 8,3 8,3 
En desacuerdo 17 20,2 20,2 28,6 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 22,6 22,6 51,2 
De acuerdo 20 23,8 23,8 75,0 
Totalmente de acuerdo 21 25,0 25,0 100,0 
Total 84 100,0 100,0  
III. Resultados 
3.1. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS DESCRIPTIVOS 





3.1.2. Dimensión Precio 
 
Tabla N° 02 
Fuente: Elaboración Propia. 
 















Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 17% de la 
muestra, conformada por los colaboradores respondieron nunca han estado en desacuerdo 
con la Dimensión Precio; un 31% respondieron que siempre están totalmente de acuerdo 
y un 23% respondieron que están de acuerdo con la Dimensión Precio, en Cottons amir, 
2018. 
Precio (agrupado) 




Válido En desacuerdo 14 16,7 16,7 16,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
24 28,6 28,6 45,2 
De acuerdo 20 23,8 23,8 69,0 
Totalmente de acuerdo 26 31,0 31,0 100,0 





3.1.3. Dimensión Plaza 
 
Tabla N° 03 
Fuente: Elaboración Propia. 
 















Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 
7% de la muestra, conformada por los colaboradores respondieron nunca han estado en 
desacuerdo con la Dimensión Plaza; un 36% respondieron que siempre están totalmente 
de acuerdo y un 19% respondieron que están de acuerdo con la Dimensión Plaza, en 
Cottons amir, 2018. 
Plaza (agrupado) 




Válido Totalmente en Desacuerdo 6 7,1 7,1 7,1 
En desacuerdo 8 9,5 9,5 16,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
24 28,6 28,6 45,2 
De acuerdo 16 19,0 19,0 64,3 
Totalmente de acuerdo 30 35,7 35,7 100,0 





3.1.4. Dimensión Promoción 
 
Tabla N° 04 
Fuente: Elaboración Propia. 
 















Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 10% de la 
muestra, conformada por los colaboradores respondieron que no están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo con la Dimensión Promoción; un 39% respondieron que siempre están 
totalmente de acuerdo y un 17% respondieron que están totalmente en desacuerdo con la 
Dimensión Promoción, en Cottons amir, 2018. 
Promoción (agrupado) 




Válido Totalmente en Desacuerdo 14 16,7 16,7 16,7 
En desacuerdo 12 14,3 14,3 31,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
8 9,5 9,5 40,5 
De acuerdo 17 20,2 20,2 60,7 
Totalmente de acuerdo 33 39,3 39,3 100,0 





3.1.5. Dimensión Comunicación 
 
Tabla N° 05 
Fuente: Elaboración Propia. 
 















Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 17% de la 
muestra, conformada por los colaboradores respondieron nunca han estado en desacuerdo 
con la Dimensión Comunicación; un 33% respondieron que siempre están totalmente de 
acuerdo y un 23% respondieron que están de acuerdo con la Dimensión Comunicación, 
en Cottons amir, 2018. 
Comunicación (agrupado) 




Válido En desacuerdo 14 16,7 16,7 16,7 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
22 26,2 26,2 42,9 
De acuerdo 20 23,8 23,8 66,7 
Totalmente de acuerdo 28 33,3 33,3 100,0 





3.1.6. Dimensión Calidad de Servicio 
 
Tabla N° 06 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
















Fuente: Elaboración Propia. 
 
Interpretación: Podemos observar, conforme con los resultados, que el 17% de la 
muestra, conformada por los colaboradores respondieron nunca han estado en desacuerdo 
con la Dimensión Calidad de Servicio; un 36% respondieron que siempre están 
totalmente de acuerdo y un 19% respondieron que están de acuerdo con la Dimensión 
Calidad de Servicio, en Cottons amir, 2018. 
Calidad de Servicio (agrupado) 




Válido Totalmente en Desacuerdo 14 16,7 16,7 16,7 
En desacuerdo 4 4,8 4,8 21,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
16 19,0 19,0 40,5 
De acuerdo 20 23,8 23,8 64,3 
Totalmente de acuerdo 30 35,7 35,7 100,0 





3.2. Prueba de Normalidad 
 
Este cálculo se realizó a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov: 
 
TABLA Nº07: PRUEBA DE KOLMOGOROV – SMIRNOV 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico GL Sig. 
Marketing Mix (agrupado) ,209 84 ,000 ,852 84 ,000 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
,275 84 ,000 ,781 84 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración Propia. 
Interpretación: 
De acuerdo con la Prueba de Normalidad Kolmogorov–Smirnov que se muestra en la 
Tabla N.º 07, las variables de estudio tienen una distribución menor a 0.05 que es el nivel 
de significancia, es decir “0.000 < 0.05”; por lo tanto, el presente estudio no tiene una 
distribución normal.  
 
3.3. Correlación de la Hipótesis 
 
Para realizar las pruebas de hipótesis, se verifico que las variables en la investigación 
no tienen una distribución normal, por lo tanto, para este estudio se aplicarán pruebas no 
paramétricas. Es decir, dicho cálculo se realizó mediante el Rho Spearman, en la cual 
veremos el nivel de correlación en la tabla N°08. 
 
Hipótesis general 
Hg.- El marketing Mix influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H0.- El marketing Mix no influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de 
la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H1.- El marketing Mix si influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 














Fuente: Elaboración Propia. 
Tabla N° 09: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 
(Marketing Mix) y la variable dependiente (Fidelización de los Clientes). 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación de Rho de Spearman es de 0,971 lo que significa que existe 
una correlación positiva muy alta según el cuadro de correlación. (Ver tabla 08). 
Además, se muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia menor a 
0,05, por ende, se rechaza la hipótesis nula, concluyendo que el marketing Mix si influye 
Correlaciones 





Rho de Spearman Marketing Mix (agrupado) Coeficiente de correlación 1,000 ,971** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 84 84 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,971** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 84 84 





significativamente en la Fidelización de los Clientes de la empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2018. 
 
Hipótesis específica 01  
He1.- El Producto brindado influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de 
la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H0.- El Producto brindado no influye significativamente en la Fidelización de los Clientes 
de la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H1.- El Producto brindado si influye significativamente en la Fidelización de los Clientes 
de la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
Tabla N° 10: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 
(Productos) y la variable dependiente (Fidelización de los Clientes). 
 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0,929 lo que significa que existe una 
correlación positiva muy alta según el cuadro de correlación. (Ver tabla 08). 
Además, se muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia menor a 0,05, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula, concluyendo que el Producto brindado si influye 









Rho de Spearman Productos (agrupado) Coeficiente de correlación 1,000 ,929** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 84 84 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,929** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 84 84 





Hipótesis Específica 02 
He2.- El Precio fijado influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H0.- El Precio fijado no influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H1.- El Precio fijado si influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
Tabla N° 11: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 
(Precio) y la variable dependiente (Fidelización de los Clientes). 
 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0,981 lo que significa que existe una 
correlación positiva muy alta según el cuadro de correlación. (Ver tabla 08). 
Además, se muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia menor a 0,05, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula, concluyendo que el Precio brindado si influye 
significativamente en la Fidelización de los Clientes de la empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2018. 
Hipótesis Específica 03 
He3.- La Plaza escogida influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 







Rho de Spearman Precio (agrupado) Coeficiente de correlación 1,000 ,981** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 84 84 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,981** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 84 84 





H0.- La Plaza escogida no influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H1.- La Plaza escogida si influye significativamente en la Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
Tabla N° 12: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 
(Plaza) y la variable dependiente (Fidelización de los Clientes). 
 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0,959 lo que significa que existe una 
correlación positiva muy alta según el cuadro de correlación. (Ver tabla 08). 
Además, se muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia menor a 0,05, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula, concluyendo que la Plaza escogida si influye 
significativamente en la Fidelización de los Clientes de la empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2018. 
Hipótesis Específica 04 
He3.- La Promoción aplicada influye significativamente en la Fidelización de los Clientes 
de la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
H0.- La Promoción aplicada no influye significativamente en la Fidelización de los Clientes 







Rho de Spearman Plaza (agrupado) Coeficiente de correlación 1,000 ,959** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 84 84 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,959** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 84 84 





H1.- La Promoción aplicada si influye significativamente en la Fidelización de los Clientes 
de la empresa Cottons Amir S.A.C., Callao, 2018. 
Tabla N° 13: Tabla de Correlación – Rho Spearman según la variable independiente 
(Promoción) y la variable dependiente (Fidelización de los Clientes). 
 
Interpretación: 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman es de 0,973 lo que significa que existe una 
correlación positiva muy alta según el cuadro de correlación. (Ver tabla 08). 
Además, se muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia menor a 0,05, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula, concluyendo que la Promoción aplicada si influye 

















Rho de Spearman Promoción (agrupado) Coeficiente de correlación 1,000 ,973** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 84 84 
Fidelización de los Clientes 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,973** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 84 84 





Se tuvo como objetivo general determinar la influencia del marketing Mix en la 
fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Se observó que dicho 
objetivo guarda coherencia con la tesis de Orrego (2012), “Marketing Mix para una Línea 
de Productos Orientados al cuidado personal”, Universidad de Chile. El presente estudio 
tuvo como objetivo el desarrollo del marketing Mix para una línea de productos artesanales 
orientados al cuidado personal, específicamente jabones, champús y cremas.  
 
La presente tesis tuvo como hipótesis general probar que el marketing Mix influye 
significativamente en la fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 
2018. El cual guarda coherencia con la hipótesis general de Orrego (2012), siendo la 
siguiente el desarrollo del marketing Mix para una línea de productos artesanales 
orientados al cuidado personal, específicamente jabones, champús y cremas.  
 
Por medio de la prueba de correlación de Spearman se obtuvo un nivel de 
significancia menor a 0,05, por ende, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 
alterna teniendo como resultado que existe una influencia significativa el marketing Mix 
influye significativamente en la fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir, 
Callao 2018, por consecuencia el objetivo general queda demostrado. 
 
Dichos resultados tienen coherencia con la tesis de Orrego (2012) el cual obtuvo 
como resultado el rechazó la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis alterna, por 
consecuencia las decisiones que se abordaron fueron el desarrollo final del producto, los 
canales de distribución más efectivos a considerar, la forma de promocionar los productos 
y, posteriormente, el precio. 
 
Con los resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman, nos ayudó a conocer 
que el Marketing Mix influye en la Fidelización de los Clientes, es decir, si la empresa 
utiliza de manera idónea este tipo de marketing influirá en la toma de decisiones de los 










4.2. El objetivo e hipótesis específicos 1: 
Se tuvo como objetivo específico precisar la influencia del producto en la fidelización de 
los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Se observó que dicho objetivo 
específico no guarda relación con la tesis de Cueva, (2015), “Marketing Mix de la 
Moradita Inca Kola y satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura 
peruana Chimbote - 2015”, Universidad Privada Cesar Vallejo. El presente estudio tuvo 
como objetivo principal determinar la relación entre las estrategias de marketing Mix de la 
Moradita de Inca Kola y la satisfacción del consumidor chimbotano exclusivamente. 
La presente tesis obtuvo como resultados que existe una influencia significativa del 
producto con la fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir,  existiendo 
concordancia con la tesis de Cuevas (2015), el cual obtuvo como resultados que el nivel de 
satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura peruana en Chimbote 
respecto a la bebida La Moradita de Inca Kola, y se percibió que el 60.4% de los 
consumidores chimbotano muestran una baja satisfacción respecto a la moradita de Inca 
Kola y el 32.6% posee un nivel de satisfacción muy bajo, siendo el producto el principal 
elemento que no cumplió con las expectativas. 
 
Con los resultados obtenidos mediante el Rho de Spearman, nos ayudó a conocer 
que el Producto influye en la fidelización de los Clientes, es decir, si colocamos nuestros 
productos en lugares estratégicos donde sea más fácil para nuestros clientes la adquisición 
de nuestros productos, es decir, no solo debemos pensar que colocando nuestros productos 
en zonas estratégicas estos se venderán solo, también debe de existir una buena calidad. 
 
4.3. El objetivo e hipótesis específicos 2: 
Se tuvo como objetivo específico precisar influencia del precio en la fidelización de 
los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Se observó que dicho objetivo 
específico no tiene coherencia con la tesis de Silvestre (2013), “Fidelización estratégica de 
clientes Caso: BPAP - Banco Privado Argentino del Progreso S.A.”, Universidad de 
Buenos Aires, Argentina. El presente estudio tiene como objetivo demostrar la relevancia 
de la fidelidad del cliente, entendiendo al mismo como uno de los activos más valiosos de 






La presente tesis obtuvo como resultados que existe una influencia significativa del 
precio en la Comunicación de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018, el 
cual obtuvo como resultados Silvestre (2013) La ardua competencia entre bancos privados 
y públicos, financieras, supermercados y tiendas de retail ha obligado a estos actores a 
bombardear al cliente con beneficios que no sólo no contribuyen a la fidelidad de la marca, 
sino que han generado una “fidelidad al descuento” que difícilmente podrá ser desplazada 
de la mente de los clientes. Hechos como que el 82.8% de las personas encuestadas en el 
presente trabajo consideren que el aspecto más importante para decidir qué tarjeta de 
crédito utilizar ante una compra sea el mayor porcentaje de descuento, no hace más que 
demostrar que este tipo de programas se ha agotado y no genera lealtad alguna hacia la 
compañía. 
4.4. El objetivo e hipótesis específicos 3: 
Se tuvo como objetivo específico precisar la influencia de la plaza en la Calidad de los 
servicios de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Se observó que dicho 
objetivo específico no guarda relación con la tesis de Cueva, (2015), “Marketing Mix de la 
Moradita Inca Kola y satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura 
peruana Chimbote - 2015”, Universidad Privada Cesar Vallejo. El presente estudio tuvo 
como objetivo principal determinar la relación entre las estrategias de marketing Mix de la 
Moradita de Inca Kola y la satisfacción del consumidor chimbotano exclusivamente. 
La presente tesis obtuvo como resultados que existe una influencia significativa de la 
plaza en la Calidad de los servicios de los clientes en la empresa Cottons Amir,  existiendo 
concordancia con la tesis de Cuevas (2015), el cual obtuvo como resultados que el nivel de 
satisfacción del consumidor de productos populares de la cultura peruana en Chimbote 
respecto a la bebida La Moradita de Inca Kola, y se percibió que el 60.4% de los 
consumidores chimbotano muestran una baja satisfacción respecto a la moradita de Inca 
Kola y el 32.6% posee un nivel de satisfacción muy bajo, siendo el producto el principal 
elemento que no cumplió con las expectativas. 
 
Con los resultados obtenidos mediante Rho de Spearman, nos ayudó a conocer que la 
plaza si influye en la fidelización de los Clientes, es decir, si nos posicionamos en lugares 
estratégicos donde tengan los clientes y nuestros colaboradores fácil acceso, es decir, no 





tenemos que pensar en el acceso que tendrán nuestros colaboradores, el tiempo que se 
tomaran en llegar a nuestro local. 
 
4.5. El objetivo e hipótesis específicos 4: 
Se tuvo como objetivo específico precisar influencia de la Promoción en la 
fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Se observó que dicho 
objetivo específico no tiene coherencia con la tesis de Silvestre (2013), “Fidelización 
estratégica de clientes Caso: BPAP - Banco Privado Argentino del Progreso S.A.”, 
Universidad de Buenos Aires, Argentina. El presente estudio tiene como objetivo 
demostrar la relevancia de la fidelidad del cliente, entendiendo al mismo como uno de los 
activos más valiosos de toda organización, a los fines de que se tenga conciencia de ésta 
como piedra angular de la relación empresa-cliente. 
La presente tesis obtuvo como resultados que existe una influencia significativa de 
la Promoción en la fidelización de los clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018, el 
cual obtuvo como resultados Silvestre (2013) La ardua competencia entre bancos privados 
y públicos, financieras, supermercados y tiendas de retail ha obligado a estos actores a 
bombardear al cliente con beneficios que no sólo no contribuyen a la fidelidad de la marca, 
sino que han generado una “fidelidad al descuento” que difícilmente podrá ser desplazada 
de la mente de los clientes. Hechos como que el 82.8% de las personas encuestadas en el 
presente trabajo consideren que el aspecto más importante para decidir qué tarjeta de 
crédito utilizar ante una compra sea el mayor porcentaje de descuento, no hace más que 















Verificando los resultados de la investigación de campo, los objetivos planteados y la 
comprobación de hipótesis se determinó las siguientes conclusiones: 
 
1. Se determinó que existe influencia significativa del Marketing Mix sobre la 
fidelización de clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Por esa razón se 
concluye que una buena aplicación del Marketing Mix influye en la fidelización de 
los clientes. 
 
2. Se precisó que existe influencia significativa del Producto sobre la fidelización de 
clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Por esa razón se concluye que 
un producto de calidad influye en la Comunicación de los clientes. 
 
3. Se precisó que existe una influencia significativa del Precio sobre la fidelización de 
clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Por esa razón se concluye que el 
precio debe de estar acorde del mercado para así conseguir la Comunicación entre 
los clientes. 
 
4. Se precisó que existe influencia significativa de la Plaza sobre la fidelización de 
clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Por esa razón se concluye que 
por más que una empresa tenga una buena calidad de servicio a los clientes, pero su 
empresa está ubicada en un lugar donde es difícil llegar. 
 
5. Se precisó que existe una influencia significativa de la Promoción sobre la 
fidelización de clientes en la empresa Cottons Amir, Callao 2018. Por esa razón se 
concluye que la promoción debe guardar concordancia con la calidad de servicio 










1. Para poder mantener la empresa en el mercado se recomienda aplicar de manera 
correcta el marketing Mix, así obtener sugerencias por parte de nuestros clientes 
para la mejora y desarrollo de la calidad, además de conocer las inquietudes que 
tienen en relación con el servicio brindado, viéndose reflejado en la fidelización de 
estos. 
 
2. Se recomienda mejorar los procesos respecto a la calidad del producto, para así 
ofrecer colmar las necesidades de los clientes, además de direccionar nuestros 
productos en zonas específicas. 
 
3. Se recomienda que el precio este acorde a lo que dicta el mercado y que tampoco 
este precio sea perjudicial para la empresa, es decir, tiene que existir un punto de 
equilibrio. 
 
4. Se recomienda replantearse la ubicación comercial de la empresa, analizar todos los 
factores externos e internos dentro esta localidad. 
 
5. Se recomienda que las promociones ofertadas por la empresa tengan un impacto 
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Anexo 01: Matriz de consistencia 
 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones/ Indicadores Metodología Muestra Técnicas 
General: 
 
¿Cómo influye el 
Marketing Mix en la 
Fidelización de los 
Clientes de la empresa 




¿Cómo influye el 
Producto en la 
Fidelización de los 
Clientes de la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017? 
¿Cómo influye el Precio 
en la Fidelización de los 
Clientes de la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017? 
¿Cómo influye la 
Promoción en la 
Fidelización de los 
Clientes de la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017? 
¿Cómo influye la Plaza 
en la Fidelización de los 
Clientes de la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017?? 
General: 
Determinar cómo influye 
el Marketing Mix en la 
Fidelización de los 
clientes en la empresa 




Determinar cómo influye 
el Producto en la 
Fidelización de los 
clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
Determinar cómo influye 
el Precio en la 
Fidelización de los 
clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
Determinar cómo influye 
la Plaza en la 
Fidelización de los 
clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
Determinar cómo influye 
la Promoción en la 
Fidelización de los 
clientes en la empresa 
Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
General: 
El marketing Mix influye 
significativamente en la 
Fidelización de los Clientes de la 




El Producto brindado influye 
significativamente en la 
Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
El Precio fijado influye 
significativamente en la 
Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
La Plaza escogida influye 
significativamente en la 
Fidelización de los Clientes de la 
empresa Cottons Amir S.A.C., 
Callao, 2017. 
La promoción aplicada influye 
significativamente en la 
Fidelización de los Clientes de la 
















• Mercado Meta 
Precio 








• Consumidores meta 
Promoción 
• Ventajas del producto 
• Características del 
producto 





































































• Comprensión de Significado 
 




























































Anexo 03: Instrumento de recolección de datos 
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAS A TODAS LAS PERSONAS QUE CONFORMAN 
LA EMPRESA Cottons Amir S.A.C., Instrumento de Medición 
Mis saludos cordiales Sr. trabajador, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca 
del “El Marketing Mix y su influencia en la Fidelización de los clientes en la empresa Cottons 
Amir S.A.C., Callao, 2017”. 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no le 
llevarán mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones de 
todos los encuestados serán el sustento de la tesis para optar el Título de Licenciado en 
administración, pero nunca se comunicarán datos individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay 
respuesta correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboración. 
 
 





























VARIABLE I: Marketing Mix 
Dimensión: Producto 
  
     
¿Considera usted, Que en la empresa las ventajas de su producto es 
mejor que la competencia?  
     
¿Considera usted, Que en la empresa cuenta con bienes de gran 
utilidad para cerrar una venta? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa el servicio que brindad es de 
calidad? 
     
¿Considera usted, Qué en la empresa tiene una buena política de 
oferta para sus clientes antiguos? 
     
Dimensión: Precio      
¿Considera usted, Que en la empresa tiene bien segmentado cuál es 
su mercado objetivo? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa la cantidad de dinero que 
percibe por las ventas cubren las expectativas de la gerencia? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa ofrece un valor agregado 
diferente a la competencia a la hora de realizar una venta? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa las ventas que realiza son por 
referencia de algún cliente? 





Dimensión: Plaza      
¿Considera usted, Que en la empresa cuenta con vendedores 
altamente calificados para captar clientes potenciales? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa poseen estrategias de pagos 
para sus clientes fidelizados? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa el precio que perciben sus 
clientes es el adecuado de acuerdo con el producto que oferta? 
     
 
¿Considera usted, Que en la empresa le brindan una información real 
de los beneficios del producto? 
     
Dimensión: Promoción 
     
¿Considera usted, Que en la empresa los colaboradores tienen libertad 
de expresión? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa toman en cuenta las ideas de sus 
colaboradores? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa los superiores saben 
comprender a sus colaboradores ante una eventualidad? 
     
¿Considera usted, Que en la empresa entienden las distintas 
costumbres de los colaboradores? 
     






























Dimensión: Comunicación      
¿Considera usted, Que la comunicación que existe en dentro de la 
empresa es la mejor? 
     
¿Considera usted, Qué en la empresa existe teléfonos malogrados?      
¿Considera usted, Que los colaboradores saben lo que la empresa 
espera de ellos? 
     
Dimensión: Calidad de Servicio      
¿Considera usted, Que los productos que ofrece la empresa generan 
una gran expectativa en los clientes? 
     
¿Considera usted, Qué en la empresa tiene una buena relación con sus 
clientes? 
     
¿Considera usted, Que la empresa cuenta con una buena 
infraestructura para brindar un mejor servicio? 
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